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ABSTRACT

PT. Suksbumi Trading Coy, Central Java s a trading company
assigned as the exclusive agent of Repsol (i} from Spain. As a new agent in
distributing oil, PT. Sukabumi Trading Coy Central Java didn’t have a good
marketing stralegy, that could help PT. Sukabumi Trading Coy Central Java to
increase sules and achieve its goal.

The objective of this sudy is fo analyze the competitive
position of PT. Sukabumi Trading Coy Central Java. By identifying strengths,
weaknesges, opportunities and threats of the company, SWO'T analysis is carried
out. This analysie is also intended to identify and to formulate altemative
marketing strategies.

The result of SWOT analysis from PT. Snkabumi Trading Coy
Ctentral Java shows that ETOP matrix is in the ideal position , whereas in SAP
analysis, it is in favourable position. So alternative marketing strategy which can
be developed is Investment Strategy such as concenlralion stralegy and

diversification market extensively and intensively.
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ABSTRAKSI

PT. Sukabumi Trading Coy, Jawa Tengnh adulgh perusshaan
dagang yang menjadi agen tunggal pelumas Repsol dari Spanyol. Sebagai
pendatang baru dalam bisnis distribusi pelumas, PT. Sukabumi Trading Coy Jawa,
Tengah belum memiliki scbuah strafegi pemasaran yang baik yang dapat
menunjang PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah untuk meningkatkan
penjuaian dan mencapai tujuan perusahasn,

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis posisi persaingan dari
PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah. Dengan mengidentifikasi kekuatan,
ketemahen, peluang dan ancaman dari perusshaun dibandingkan dengan pesaing
lerdekal, maka dilaknkan aznalisa SWOT. Analisis ini  dilakokan untuk
mengidentifikasikan masaiah dan merumuskan alternatif strafegi pemasaran yang
sosual.

Hasil dan analisis SWOT terhadap PT. Sukabumi Trading Coy
Jawa Téngah memperlihatkan bahwa matriks ETOP berada pada keadaan posisi
wdeal, sedangkan dalam analisis SAP, perusshusn dalam keadazan posisi aman.
Maka alternafif strafegi pemasaran yang dapat dikembangkan adaelah strafegi
investasi antara lain strafegi kongentrasi dan diversifikasi pasar batk ekstensif

maupun intensif.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 LATAR BELAKANG MASALAH

Wilayah Indonesia yang luas dan penduduknya yang tersebar di
seluruh daerah sangat membutuhkan sarana transportasi dan distribusi untuk
memenuhi kebutuhan mereka Kendaraan bermotor merupakan sarana penunjang
yang terbanyak dari terpenting uniuk menunjang transportssi dan distribusi
tersebut. Banyaknya kendarasn bermotor dapaf terlihat dari kepadatan lalu lintas
yang sering ferjadi di jalan raya. Sebagian perawatan kendaraan bermotor
penggantian pelumas harus dilakukan setelah menempuh sejumlah kilometer
lertentu. Dengan banyaknya kendaraan bermotor skan berdampak baik pada bisnig
pelumas. Sejuinlah merek pelumas beredar di pasar, dari pelumas mineral, semi
sintetik sampai full sintetik, bahkan ada pili& pelnmas daw ulang, Di Indonesia
pangsa pasar terbesar masih dikuasai oleh pelumas mineral yang dibuat oleh
Pertamina.

Meski demikian akibat tersegmentasinya konsumer pelumas
yang semakin krilis dalam mempertimbangkan kualitas, sangat potensial nntuk
perfumbuhan jumlah pangsa pasar pelumas semi sintetik sampai full sintetik. Hal
3 dapat dirasakan dengan adanya banyak merek yang dapat dijumpai di pasar
seperti STP, TOP 1, MOTUL, CASTROL, PRESTONE, SHELL, BP, F.1. dan

sebagainya lebih dari 35 merek pelumae impor bersaing memperebutkau pangsa

1

[UPT-PUSTA

houdbip

i e = e AT T T T I T T T e T T TR T T T T T e T T T T ok



pasar pelumas sintetik, mereka yakin akan terjadi pergeseran dan pertumbuhan
pangsa pasar pelumas sintetik,

Nicor Petroleum sebuah peruszhaan pelumas dari Spanyol yang
sudah cukup besar dan terkenal dalam dunia Grand prix 500 cc dan rally mobil
tertarik melihat kesempatan ini. Melalui perwakilan marketing Asia Pasifik yang
berkantor di Singapura. Mereka menawarkan keagenannya kepada P.T Sukabumi
Trading Coy (STC) untuk pemasaran pelumas REPSOL di seluruh wilayah
Indonesia.

PT. Sukabumi Trading Coy adalsh perusahaan yang bergerak di
bidang importir bahan kimia industri dan mesin-mesin industri. Sebagai
perusahaan yang sudah cukup besar dan memiliki jaringan yang cukup luas tentu
syja terlarik dengan tawaran. Nicor Petroleurn Spanyol. Menanggapi tawaran
tersebut disusunlah Marketing Councept, walaupun perusabusn sebelumnya belum
pernah bergerak dibidang pelumas.

Seteiah melalui beberapa kali negosiasi akhirmnya tercapai
kesepakatan kontrak selama 1 tahun dari Januari 1947 — Desember 1997, Dengan
alokasi perincian 1 FCL, {Confainer) perbulan sampai dengan Juni 1997 dan 2
FCL (Comtainer) perbulan sampai dengan Desember 1997. Selanjutnys akan
dinegosiasi Agustus 1997, dalam kesepakatan terrebut ditentukan untuk tahun
1998 disepakati 3 FCL perbulan.

Import perdana masuk pelabuhan lndonesia awal November
1996 sebanyak 2 FCL sebagai penunjang stock awal. Di dalam 1 FCL (Container) |

berisi sekitar 3250 dos. Stock awal tersebut dikirimkan ke cabang-cabang dengan
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perincian STC Banjarmasin mendapat 50 dos, STC Lampung mendapat 50 dos,
STC Palembang mendapat 50 dosg, STC Medan mendapat 100 dog, STC Bandung
mendapat 100 dos, STC Surabaya mendapal 150 dos, STC Semarang mendapat
100 dos dan sisanya disimpan di gudang STC Puosat Jakarta.

Kebijakan penjualan vang ditetapkan dari pusat unfuk STC
cabang fawa Tengah ditargetkan 10% dari Total Nasional. Penjualan ke toko dan
dealer menggunakan sistem polongan harga. Promosi dilakukan secara nasional
bersama-sama dan terbuka untuk seluruh cabang penentuan harga eceran terfinggt
ditentukan dari pusat agar tidak terjadi persaingan antar cabang STC. Wilayah
pemasaran terbatas dan bagian pemasaran bertanggung jawab untuk mengerjakan
seluruh wilayahnya secara merata.

Manager STC Jawa Tengah yang dibert otonorni mengusulkan
untuk menambah seorang temaga pemssaran yang khusus menangani produk
pelumas kepada manajemen pusal, Sedanglan wrusen administrasi, pengiriman
dan penagihan dibantu oleh bagian pemasaran bahan kimia, hal ini dilakukan
dengan pertimbangan bagian pelumas masih dalarz tahap percobaan. Sebuah
armada dibeli dan digunakan kbusus bagian pelumas untuk pemasaran kanvas
penugihan dan sebagainya

Pada tahap awal proses pemasaran pelumas ini menggunakan
strategi meraih dealer atau toko sebanyak-banyaknya untuk membanty distribusi
produk ke konsumen. Untuk penjualan ke dealer atau toko diterapkan jual putus
dengan tempo, penjualan yang bersifat titip jual tidak boleh dilakukan. Penjuala-n |

ke desler atau toko dipacu dengan berbagai promosi hadiah.
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Hasil peryualan STC Jawa 'l'engah dart Desember 1996 sampai

dengan Desember 1997 dapat d.lihat pada tabel sebagai berikut

Tabel 1.1

Hasii Panjualan Pelumas depsol

Periode Desember 1996 — Degember 1997

- TARGET REAL}ES..*‘J_-.SI &b ‘ JUMLAHN TOY.O
DESEMBER 1966 325 DOS ¢ 165 DOS 32 25
JANUARI 1997 325DOS | 185 DOS 32 26
FEBRUART 1997 325 D0OS 52DOS 16 26
MARET 1997 325 DOS | 142 BDOS 44 21
APRIL 1997 325D0O3 121 DOS | 37 23
MEI 1897 325 D03 189 DOS | 38 38
JUNI 1967 325 bDS 255 DOS 78 36

JULY 1997 649 DOS 3;,6‘3 DOS | 41 ——40 ]

AGUSTUS 1997 640 DOS 3IB2DOS | 60 45
SEFTEMBER 1997 640 DOS 64 DOS | 10 19
OKTOBER 1997 640 DOS | 332DO5 | I2 42
NOVEMBRBER 1997 640 DOS | 678 DOS | 106 30
DESEMBER 1997 8640 DOS ] 260DOS | 41 21
6.115D0OS | 2948 DOS | 48 238

Sumber ¢ Data Penjualan P.'T Sukabumi Trading Coy, Jawa Tengah
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1.2 PERUMUSAN MASALAE

PT. Sukabumt Trading Coy Jawa ‘Tengah merupukan
peruszhaan dagang menjadi agen tunggal pelumas Repuol dari Spanyol. Pelumas
Repsol yang sudah memliki merek dagang yang terkenal dan didukung kualitas
yang memenuhi standar internasional sangaf memungkinkan menjadi salah safu
produk unggulan yang banyak dipaka: pelanggan. Kesuksesan tersebut tentu tidak
dapal diperolel secars mudah PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah belum
memiliki sebuah strategi pemasaran yang baik dan dapat menunjahg peningkatan
penjualan dari pertumbuhan pangsa pasar yang sesual,

Sasaran awal PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah
mendapatkan penjualan 0,3 % dari total konsumsi pelumas sintetis. Keputusan ini
diambil berdasarkan banyaknya pesaing yang sudah ada dan jaringan pesaing
yang telah berbentuk, selain ity juga perusabaan belum memahami fakior-faktor
yang mempengaruhi pelanggan membeli produk pelumas.

Kegagalan usaha merealisasikan rencana penjusian pelumas
Repsol dalam periode Desember 1996 - Desember 1997 mengakibatkan barang
teygkumulasi digudang dalam periode kontrak pengiriman barung gepanjang tahun
1998 sebanyak 11,700 dos untuk STC Jawa Tengah jika tidak lerjual selurubnya
akan menambah beban gudang dan biaya interest, Hzl ini merugikan perusahaan.
Untuk mencegahnys maka perusaharn harus menjual pelumas Repsol sebanyak
1.239 dos perbulan dalam tahun 1998. Meskipun tidak mudah hal i harus
diusahakan, Masalah tersebut diduga akibat strategi pemasaran yang belum tepat, '

maka akan diformulasikan kembali dalam penelitian
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Berkaitan dengan latar belakang permasalahan yang telah diuraikan,

perlu dilakukan penelitian untuk mengarahkan upaya mencapai sasaran.

Dengan pendekatan analisis persepsi konsumen terhadap produk, perusahaan

dapat

mengetahui  keinginan konsumen sehingga perusahaan dapat

memuaskan kebutuhan konsumen secara lebih baik dari pesaing.

Selanjutnya dapat dirumuskan strategi pemasaran yang tepat agar hasil

penjualan maksimal.

1.3. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN

1.3.1. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan permasalahan yang diajukan maka tujuan dari

penelitian ini adalah untuk :

1.

Mengetahui Key Success Factor (KSF) dan melakukan analisis SAP
(Strategic Advantage Profile) serta matriks ETOP (Environmental
Threat Opportunity Profile) |

Melakukan analisis SWOT (Strength / Kekuatan, Weakness /
Kelemahan, Opportunity / Kesemaptan, Threat / Ancaman) pada divisi
pelumas PT. STC Jawa Tengah berdasarkan hasil analisis SAP
(Strategic Advantage Profile) dan matriks ETOP (Environmental
Threat Opportunity Profile).

Untuk mengetahui posisi divisi terscbut dalam industri pelumas
sekaligus merumuskan strategi pemasaran yang sesuai dengan
keberadaannya.

Menemukan strategi pemasaran yang cocok dalam raﬁgka

meningkatkan volume penjualan oleh perusahazn.
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1.3.2. Manfaat Penslitian

Penelitian ini bermantaat bagi pihak-pihak yang berkepentingan
terutama PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah sebagai bahan pertimbangan
penentuan strategi. Secara terinci manfaat penelitian dapat dijabarkan sebaga
berikut :

1. Hastl penelitian ini sebagai bahan pertimbangan dan marukan kepada PT,
Sukabumi Trading Coy dalam mengambil kepulusan tenlang stategi
pemasarain,

2. Hasil penelitian i dipandang dart segi ilmiah dibaraspkan menambah
khasanah ilmu pengetahuan.

3. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan acuan uwatuk penelitian

penelitian yang akan datang.
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BAB I

PENGEMBANGAN MODLEL

2.i. LANDASANTEORI
2.1.} Strategi Pemasaran

Strategi Pemasaran adalah ilmu yang mempelajari pemasaran
dan strategi melalui analigis, pilihen dan implemenasi strategi yang diterapkan
cfalam bisnis atau indusiri. Jain {(1990) menyatakan bahwa secara esential ada 3
faktor yang dikenal dengan 3 the strategic 3c’s yang perly diperhatikan dalam
membuat strategi pemasaran yaitu : Consumer, Competition, dan Company.
Strategi pemasaran vang diadakan oleh swatu perusahaan barus dapat
membedakan  dirinya  sendiri  secara efektif dari  kompetitornya dan
mengalokasikan kekuatannya vang khusus untuk memberikan nilai yang baik
keparia konsmmen. Strategi pemmsaran yang baik ditandai oleh perubahan tingkat
persaingan dalam indusfri tempat perusahaan berada disebabkan oleh beberapa
faktor (Kotler,1992):

. Ancaman masuknya pemasck baru dalam industri.

[ 2%

Ancaman timbulnya produk atau jasa pengganti pasar.

S

Kekuatan liwar — menawar pemasok.
4. Keknatan tawar — menawur pembeli.

S. Tingkal persaingan diantara perusahaan-perusahaan atau pesaing yang ada.

Area kekustan yang mempenguruhi kompelisi {ersebut dikenal dengan “"The Five

. Forcos - Model of Competition”.

[+~]
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Yang penting untuk diperhatikan adalah  bagainiana  perusahaan dalam
mengidentifikasi  kekuatan dan  kelemahan (Strength  and  Weakness)
perusabiannys, serta mengidentifikasi peluang dan ancaman (Opportnaities and
Threals) yvang 2da dalam indusirinya. Analisa SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) (SWOT Analysis) tersebut dapat nne:nl:e;‘i@
gambaran kepada perusahaan tentang strateg: yang harus dilakukan,
Faktor lmin yang tlidak kalsh pentingnys adalah kemampuan dan kemauan
perusahaan dulam menjawab dan mengatasi masalah perbaikan masalah,
perbaikan lingkungan bisnis, lingkungan bisnis tersebut adalah ekonomi, sorial,
politik dan perkemibangan teknologi.
Strategi pemasaran vang batk ditandai oleh :
— Definisi pasar yang jelas
~  Cocok antara kekuntan perisahann dengan kebutuhan pasar ; dan
- Kinerja yang superior, relatif terhadap kompetisi, dalam fakior kunci sukses
{key success factors) dari suatu bisnis stau perusahaan.

2.1.2 Langkah-Langkah Strategi Pemasaran

Berkaitan dengan kondisi pasar yang sangat luas serta memilila
orientasi membeli yang bermacam-macam dolam setiap pasar, maka suatu
perusahaan harus dapat mengidentifikasikan segmen pasar yang paling menarik
dan perusahasn dapat memenuhinya secara efektif, Kotler (1991) mengatakan
bahwa jantung dari strategi pemasaran modern adaloh segmenting, targeting dan

position {STP).
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Adapun langkah-langkah yang ditempuh dalam menentukan STP adalah sebagai
berikut :
1. Segmentasi pasar, kegiatan ini terdiri atas :
a. Mengidentifikasi segmen variabel dan mensegmenksn pasar fersebut.
b. Mengembangkan profi! dari hasil segmentasi diatas.
2. Penentuan pasar sasaran, meliput: kegiatan :
a  Mengevatuasi daya tarik dari setiap segmen pasar.
b. Memilih salah satu atau lebih dari segmen pasar tersebut.
3. Positioning produk, meliputi kegiaian
2. Mengidentifikasi konsep positioning yang mungkin untuk setiap pasar
sasaran.
b. Memilik, mengembangkan dan mengkomunikagikan kongep positioning

vang telah chambil.

2.1.3 Implementasi Bauran Pemasaran
Beberapa altenatif yang mungkin dapat dilakukan oleh

perugahaan adalah dengan mengimplementasikan sirategi tersebut pada bauran
pemasaran (Marketing Mix) yang mencakup produk, harga, distribusi den
promosi adalah sebagai berikut :
a. Product Policy

Perusahaan akan selalu berusaha mengembangkan produk-produk vang

dihasitkan baik segi pengembangkan design, mutu, ukuran dan citra produk

agar sesual dengan kebutuhan dan permintaan ke nsumen atau pasar.
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b. Pricing Policy

c.

Dalam melakukan penjuaan prdduk-produknya perusahaan melalni divisi-

divisinya dapat menganut kebijakun-kebijakan harga tersebut antara lain

1. Kebijaksan harga kompetitif, artinya harga yang ditetapkan bukan hanya
mempertimbangkan dari segi rupiah persufuannya saja, fetapi juga dari

segi pelayanannya.

;\)

Kebijakan harga khusus, harga yang ditelapkan dengan kebijakan seperti
int adalah untuk mempertimbangkan para pelanggan yang benar-benar
potensial, sehingga diharapkan volume pemjualan Lisa ditingkatkan dan
hubungan yang baik dengan pelanggan tersebut dapat terpelihara dengan
baik,

3. Kebijakan harga berdasarkan persepsi pembeli, penetapan harga ini
berdasarkan pada persepsi atas nilal yang dilakukan oleh pembeli, bukan
atas biaya penjual. Perusahzan yang menggunakan kebijakan ini harus
menyakinkan pembeli mengenai berbagai tavsaran dari produsen lain yang
sangal bersaing.

Digiribution Policy

Pemnlihan salwan distribusi yang zkan dipergmmkan untuk melaunching

p_roduk yang dihasilkan adalah didasarkan padw permkiran bahwa saluran

distribusi vang diciptakan akan menunjung kelanceran amus produk i{e

konsumen, sehingga konsumen tidak akan menemnui kesulitan dalamn mencari

barang terscbut pada saat barang tersebut dibutuhkan. Dengap kata lain

memberikan perhatian secara seksama bidang dislribusi akan menjadikan

il
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d.

bidang distribusi menjadi bidang yang potensional dapat dikembangkan untuk
penghematan biaya dan dapat menyempurnakan kepuasan pelanggan.
Promotion Policy
Kebijakan promosi pemjualun yang berasal dan sasarun pemasuran dapat
dikembangkan melalui sasaran komunikasi pemasaran yang pokok untuk
produk vang bersangkutan. Sasaran khusus premost penjualan akan Derbeda-
beda menurut jenis pagsar sasaran vang dituju. Terhadap kousunmen, sasaran
promosi penjualan adalah mendorong peaggunaan atau poambelian yang Iebih
besar atas unit produk yang ditawarkan, Terhadap pengecer, susaran
promosinya adalah mendorong agar pengecer bersedia meningkatkan jumiah
persediaannya dan membangun kesetiaan merel: dart pemgecer. Terhadap
artnada  penjual, sasarannya  adalah ﬁeningkatkan dukungar:  baru,
meningkatkan usaha pencarian calon pelanggan, dan merangsang penjualan

pads masa-masy septL

2.1.4  Eeputusan Pembelian Konsumen

Keputusan pembelian sebenarnya merupakan kumpulan dan

gejumiah keputusan (Basu Swasta dan Irawan, 1986). Setiap keputusan membeli

suatu produk memiliki struktur sebanysk 7 komponen

I.

2.

Keputusan tentang jenis preduk
Keputusan tentang bentuk produk
Keputusan tentang merek produk
Keputusan tentang penjualannya

{eputusan tentang juinlah produk
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6. Keputusan tentang waktu pembelian

7. Keputusan tentang cara pembayaran

Dalamn suutu pembelian barang, keputusun yang lbacus diambil tiduk selalu
berurutan tergantung situast pembeliarnya.

Keputusan pembelian akan menentukan proses pengambilan  keputusan
konsumen. Proges tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah
yang terdirt alag enwun tahap yaitu

1. Menganalisu keinginan dan kebuluhan konsumen, terutoma untuk mengetahui

adanya keinginan dan kebutuhan yang belum lerpenuhi alav terpuaskan.

2. Menilai beberapa sumber yang uda

~d

Menetapkan tujuan pembelian,

4. Mengidentifikasi alternatif pembelian.

5. Mengambil keputusan untuk membehi.

6. Perilalm sesudah pembelian.

2.1.5 Pembeli Potensial dengan kemampuan Pembelian (Robert, 1997)

Tugas penjual adalah mengidentifikasi dan memuaskan pasar
sagaran untuk mendapatkan keuntungan Konsumen vang fersebar luas dengan
pribadi, unik, keperluan pribadi yang berbeda dilambah Iagi persaingan yang ketat
mengakibatkan penjual tidak dapat menguasai semua konsumen. Penjual efektif
berkonsenfrasi untuk memuaskan pembeli potensial dengan dasar kebutuhan

sama, lokasi berdekatan dan pendapatan yang meningkat.




2.1.6  Customer Value Sebagai Sumber Keunggulan Bersaing (Robert, 1997)
Tugas permintaan konsumen vang terus meningkat, persaingan
global dun pertumbubisu ckonom: yang lumbal, banyak crganisasi mencar: cura
baru untuk menciptakan dan memperiahankan keunggulan bersaing. Pada wakiu
laly lebih banyak meliliat kedalam organisasi dengan pengembangan seperti
kualitas manajemen, reengineering, down sizing restructuring. Organisai kualitag
banyak membantu manajer dalam memperbaiki proses dan produk. Salah satu
sumber keunggulan bersaing di masa datang yang penting adalah orientasi keluar
terhadap konsumen, Dalam melakukan pengembangan, seorang manajer harus
mempertimbangkan pengukuran kepuasan konsuinen sebagai suara dari konsunien
untuk perbaikan kualitas. Aplikasi pengukuran kepuasan konsumen menurun dari
standar karena beberapa alasan, Pertama, banyak organisasi menempatkan strategi
kepuasan konsumen {Dutka 1994). Kedua, meskipun diukur telapi hastinya
kurang ditindak lanjuti. Jika evaluasi tidak diteruskan dengan mempelajari tentang
Customer Value akan kurang bermanfant bagi manajer untuk menanggapi
evaluasi. Ketiga, walaupun organisasi telah menanggapi problem pada kepuagan
konsumen kadang-kadang data kepuasan konsumen tidak bertoleransi tinggi
dengan performance organisasi. Terlihat dari konsumen yang berhubungan erat
dengan performance akan menurun dari waktu ke waktu. Sehingga jika organisasi
tidak melakukan perubaban sesuai dengan lkeinginan dan kebutuhan konsumen
maka akan terjadi penurunan kepuasan konsumen. Masalah di atas menyebabkan
hilangnya kepercayaan mangjer untuk wmelakukan pengukuran kepuasan

konsumen.
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2.1,7 ‘I’emhal!an Perilaku Konswmne (lurnal Pragetya Mulya, Vol 1V, 1997)

Dari hasil penelitian yang dilakukan di Singapura pada tahun 1996
pertlakn konsumennya lebilh mengutamsakan merek yang lebih terkenal, ramah
lingkungan, memperhatikan kesehatan, kenikmatan,
2.1.8 Posisi-Posisi Strategi di Dalam Pasar (Kotler, 1991)
A. Strategi Pemimpin Pasar (Market Leader)

Datam industri, perusahaan yang diakui sebagal pemimpin pasar
antara lain mempunyai karakteristik sebagai berikut
~ Memiliki pangsa pasar terbesar (40%) dalam pasar yang relevan.
- Lebih unggul dari perusahaan lain dalam hal perubahan harga, pengenal
produk baru, cakupan saturan distribusi dan intensitas promosi.

— Menjadi titik pusat orientasi para pesaing (bisa ditantang, ditiru dan dijauhi).
Bagi perusahasan yang berada pada posisi sebagal Pemimpin Pasar (Market
Leader} maka strategi vang tepat adalah mengembangkan pasar yung didasarkan
perolehan manfaal dari penjualan yang meningkat. Maka untuk memperluas pasar,
pemimipin pasar harus mencari pemakai baru, kegunaan baru dan mengusahakan
penggunaan yang lebih banyak. Sedang strofegt melindeng: bagian pasar yang
suduh diraih jangan sampai diserang lawan-lawannya maka pemimpin pasar dapat
menggunakan beberapa sirategi pertahanan, misalnya kedudukan bertuhan,
pertalanan sisi, pertahanan, misaliya kedudukan bertalian, pertahanan sist,
partalianan aktif, serang balns, pertahanan mobil dan penghambat. Untuk Strategi
pengembangan bagian pasar akan berhastl apabile probilitas naik pada tingkuf

bagian pasar yang lebih tinggt.

15

o B L o~ e T e e e v |

e et g e T e T S



e Apoo— s+ oean oo et oiRmma s e s g e o e T T e TR T T T TR T Y

B. Strategi Penantang Pasar (Market Challenger)

Dalum industri perusatiaan yang diakui sebagai penantang pasar

antary luin mempunyai karakieristik sebagai berikut :

- Merupakan perusahasn besar menduduki urutan ruaner up atau penyusul.
~ Selalu berupa menemukan kelemahan pihak market dan pesaing-pesaingnya
dalam suatu usaha yang gencar merebut pangsa pasar.

- Memusatkan upaya pada tindakan mengambil alik perusahaan yang lemah.
Perusahaan yang mendapatkan sebagai Penantang Pasar (Market Challenger)
memiliki strategi memperluas bagian pasarnya dengan jalan menantang Pemimpin
Pasar (Market Leader), perusahaan seukurannya atan perusahaan-perusat aan kecil
lainnye. Strategi vang dilakukan bisa memilih bebémpa strafegi menyerang,
misalnya dengan serangan frontal, serangan sisi, serangan mergepung, serangan

lintas dan serangan gerilya.

. Sirategt Pengikut Pasar (Market Follower)
Dalam ndust, perusahaan yang diaicut sebagai pengilut pasar

antara fain mempunyai karakteristik sebagai berikut:

- Selalu mencoba menonjokan cirt khasnya kepada pasar sasaran seperti lokasi

pelayanan, keunggulon produk.

- Moniru produk-produk yang dihasitkan oleh market leader maupun market

chatteger.
Akan memperolelt laba lebik tinggl karena tidak menangeung beban

pengeluaran inovasi banu.
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Perusahaan yang berada diposisi ini memilih tidak untuk menyerang, tetapi
sekedar mengikuti saja Karena jika menyerang dikhawatirkan akan kehilangan
lebih banyak dari pada yang diperolehnys. Oleh sebab ilu strategi yang dilskukan

adaiah mengikuti dart dekat, mengikufi dari junh atan mengikuti secary selekhf

D, Strategi Penggarap Ceruk Pasar (Market Nicher)
Dalam indusiri, perusahaan yang diakul sebagal penggarap

ceruk pasar (Muarket Wicher) antara lain mempunyai karkteristik sebagai berikut
Berspesifikasi secara geografis.

-  Merupakan perusahaan yang ada daya beli dan uburannya cukup besar agar
bisa menguitungkan.

- Memiliki ketrampilan sumber daya memadai untuk memenuht kebutuhan
celah pasar fersebut secara efektif.

Perugahaan vang berada dalam posisi ini beroperasi didalam sebuah wilayah

gevografls alau wilayah pembeli tanpa berbenturan secara langsung dengan pihak

pesaing. Kunci bagi keberhasilan mereka spesialisasi.

232. KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS
Untuk menyelesaikan permasalahan yang dihadapi perusahaan

terutama dalam menyusun strategi pernagaran, maka sebagai acuan untuk memilih

stafegi pemasaran yang tepat periu dibuat kerangks kerja yang baik dan jelas.

Kerangka kerja ini sebagal pcdoman atau penuniun agar fahap-tahap yang dilalui

berjalan sistematis, artinya apabila salah satu tahap belum selesai maka tidak
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dapat melompat kepada tahap berikutaya. Dengan demikian keputusan dalam
menetapkan strategi pemasaran akan lebih terarah dau tepat,

Langkah awal dalam pengembangsn sirategi pemmsaran adaluh melakukan
diagnogis komprehensif atas fenomena pemasaran seperti © proses pengambilan
keputusan oleh konsumen, posisi produk dalam siklus hidup, segemeutasi,
posifioning, respon pasar dan perilaku kompetisi fenomena pemasaran ini
mefokuskan pada peristiva alan kejadian yang ada dipasar. Sedangkan komponen
bauran pemasaran didayagunakan untuk mendorong permintaan pasar.

Untuk memulal proses diagnosis, langkah manwyjemen vang
paling umum adalah melakukan penilaian atas kekuatan dan kelemahan terhadap
fenomena yang dikaji, serta mengkaji secara benar bagaimuna ancaman dan
peluang eksternal yang ada.

Hasil kajian uiagnosis yang dilakukan, lalu dibubungkan secara
strutegik dengan sirategi dan kemampuan perusehaan, sehingga proses perumusan
sfrategy pemasaran menjadi lebih sespai untuk menghadapi pasar yang relatif
sangat variatif. Dengan demikian kajian diagnosis yang dilakukan ditujukan untuk
mendapatkan suatu “Effective Basic for Strategy Formulation™

Secarn sederhana proses tersebut dapat dinyataken dalam

gambar 1.1 bertkut int :
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Gambar 1.1 :
Kerangka Kerja Formulasi Strategi Pemasaran

Fenomena Peinasaran
{ | l
Kekuatan dan Ancarnau dan Strategi dan
Kelemahan Peluang Kemampuan
Pemasaran Eksternal Perusahaan

{ L }
1

Diagnosis untuk strafegi Pemasaran

Sumber : Urban dan Star, 1991,
Dari uratan teoritis mengenai kedua proges formulasi strategi pemasaran dialag
maka penulis memberikan modifikasi kerangka pemikiran wntuk memberikan
masalah yang dihadapi PT. STC dalam memilih dan menerapkan strategi

pemasaran. Adapun formulast sirategi pemasaran tersebut dapat dilihat pada

gambar 1.2 berikut ini :
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Gambar 1.2 :
Ke-fzmgka Kerja Formulasi Stralegi Pemasaran

Bagi Pemecahan Magalah PT. STC

Q Fenomena Pemasaran
: |
Kekuatan dan | Ancaman dan Strategi dun

Lelemahan Pemasaran Peluang Eksternal  Kemampuan Peruszhaan

| | |

Porisi Perusahaan Berdasarkan Anahigis SWOT

v

- Diugrosis untuk Strategi Pergasaran
| «  Alternatif Stralegi Pemasaran
- Pene(apall Strategi Pemagaran

Implementasi
Evaluasi
Secara ringkas kerangka kerja diatas dapat diuratkan sebugai bertkut © pertama,
fangkah yang harug dilai{ukan oleh PT. STC adulah melilai fenomena pemasaran
vang terjadi. Dari pel;gamaian ini taka perngalaan mempunyal gambaran
mengenat  {tnomena épe-mas-aran vang ada dan  pengaruhnya  terhadap
keberlangsungan hidup i)e.rusahaan. Kedua, dengan melihat jenomena pemasaran
yang ada maka PT. S‘T{C dapat mengetahui kekuatar dan kelemahan perusahaan
gerta peluang dan m‘:cminan bagi perusahman. Schingga dari fsktor kunci sukses
internal dan eksternal épihak PT. 8TC mempunyal gambaran ientang strategi
Pemasaul yang se-haik[?lya diambil berdasarkan kemusmpuan perusahaan. Ketiga,
untuk melihat se.bersqm;jm:h pengaroh faktor kunci sukses internal dan eksternal

ity maka cara yung dapiai ditempuh melalm analisis SWOT. Sehingga posist PT,
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STC dalam distribusi pelumas dapat diketahui. Keempat, dengan mengetahui
posist perusahaan dalam distribusi pelumas maka dapat dilakukan diagnosis
stralegi pemasaran, berdasarkan alternatif, stialegi pemasaran yang ada dalam
postsi tersebud, kemudian pihak perusahaan dapat memilih strategi yang tepat atau
sesuai dengan kemampuan perusshaan. Kelima, setelah strategi pemasaran
ditentukan maoka langkah selanjutnya adalah mengimplementasikan strategi
pemasaran yang telah dipilih. Keenam, mengadakan evaluasi terhadap strategi
pemasaran dan implementasinya berdasarkan komponen consistency, consonance,
advantage, feasibility. Bila temnyata ada sesuatu yang menyimpang mnaka
penelusuran kesalahan dapat dilakukan atas kesalahan dalam melihat fenomena
pemasaran, kesalahan dalam menentukan dan menilai faktor kunci sukses dari
faktor internal maupun eksternal, kesalahan dalam analisis SWOT, kesalahan
dalam memilih strategi pemasaran atau kesalshan dalam mengimplementasikan
stralegi pemasaran yang dipilih.

Adapun untuk mendukung kebijakan strategi pemasaran yang
akan diambil dan sebagai bahan pertimbangan atau masukan perusahaan dapat
menggunakan alat analisis regresi. Alat analisis ini berfungsi zebagai pendukung
lerhadap analivis yang telah divratkan diatas sekaligus memberikan maswkan guna

memperkuat pengambilan keputusan strategi pemasaran.




BAB N

PAPARAN KASUS

3.1 METODE PENE LIT:AN
31,0 Jenis Dan Svmber Data
Jenis data yang digunzkan bersifat kuantitatif dan kualitatif

(vang dikuantitalitkan). Sedangkan sumber data berasal dari konsumen sebag_ai

respoﬁden {distributor pelﬁmas Repsol)

3.1.2  Teknik Pengumpuian Data

Pengumpulan dafa dilakukan dengan wawancara kepada
responden dengan mempergunakan kuesioner (data primer). Sedangkan besarnya
responden (sampel) yang diambil sebanyak 15 pembeli rutin pelumas Respol yang
diambil secara acak

3.1.3 Teknik Analisis

Analisis Utama (Analisis SWOT)

Adapun kajian diagnosis dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut :

Langkah 1 : Menilui fenomena pemasaran dan musalah yang dihadapi PT. STC
Jawa Tengah khususaya divisi pelumas.

Langkah 2 : Melakukan survey melalui wawancara dengan responden tentang
Key Success Factor (KéF) yang berpengaruh dalam industri
pelumas.

Lungkah 3 : Mcla.kukan analigis SWOT (Streugth, Weakuness, Oppommlity,

Treat) Adapun skemnnys dapat digambarkan sebagai berikut :
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Langkah 4

Gambar 3.1

Skema Amalisiy SWO'T

T Strength
Interpal =™ |
T Weakness
Analtats Posist
— Opportupity
Eksternal ——
' Thireal

: Untuk menggambarkan analiris SWOT secars konsklusif yaitu

dengan menggambarkan identifikasi SWOT dalam svatu dingram
Environmental Threat Opportunily Profile (ETOP) dan Strategic
Advantage Profile (SAP). Kemudian menemukan faktor kunci
sukses masing-masing ETOP dan SAP. Langkah selanjutnya adalah
menentukan bobot dan skala untuk tiap ESF baik untuk SAP dan
ETOP. Untuk memperoleh nilai dari bobot dan skala {mean)
digunakan responden. Hal int dimaksudkan untuk menghindarkan
subyektivitas penilaian yang dilakukan perusahaan. Bobot
berfungsi untuk melihat penilaian reaponden terhadap faktor kunci
sukses dalam industri pelumas. Sedangkan skala untuk melihat
penilaian responden terhadap faktor kunci sukses REPSOL
dibandingkan pesaingnya. Sedangkan bobot dan skala diukur

berdasarkan skala semantik.

Adapun untuk memperoleh diagram ETOP, pendekatan penifaian dintla

berdusarkan dua varisbel utama vaitu Environinental Opportumty Element (EOE)

dan Environmental Threat Element (ETE).
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Langkah 5: Menentukan bobot dan skala (mean) untuk EOE dan ETE, kemudian
mengalikan antara bobot dan skala yang menghasilkan nilai.

Adapun tabel EOE dan ETE dapat dilihat sebagai berikut ini :

Tabel 3.1. :
Environmental Opportunity Element
EOE
EQE Bobot Skala Nilai
Sumber : Suwarsono, 1994.
Tabel 3.2. :
Environmental Threat Element
ETE
ETE Bobot Skala Nilai

Sumber : Suwarsono, 1994.

Langkah 7: Memposisiken dalam matrik ETOP seperti terlihat digambar berikut

ini:
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Gambar 3.2 :

Matriks Environmental Threat Opportunity Profile

S |Usaha Usaha
Idend Spekulatif
Peluang 3
Sukses Usaha Usaha
Dewasa Gawat
i 3 5
Tingkal Ancaman

Swmber » Suwarsono, 1994,

Langkah 8 ; Mendapatkan SAP, langkah yang diambil adalah menentukan fakior

Langkah 9 .

kunci sukses. Kemudian menentukan bobot dan  skals, lalu
mengalihkan dan menghasilkan nilai. Sedangkan wituk membagi
jumlah kelas SAP digunakan perhitungan sebagai be: thut

Nilai maksimal = jumlah bobot x skala maksimal

Nilat minimal = jumiah bobot x skala mimmal

Kemudian mencari interval kelas dengan rumusun sebugat berikut ©

Witat maksimal — Nilai rininal

Interval Kelag =
Jumich kelas

Dt hasi! perkalian bobot dengan skala yang menghasilkan nilat
makn dapat diketahui posisi persaingan strategi untuk SAF ya;ng
dapat digotongkan menjadi Posisi Persaingan Dominan {Dominant),
Posisi Persaingan Kuat (Strong), Posisi Persaingan Mendukung /
Aman (Favourable), Posisi Persaingan Lemah (Weak), Posisi |

Persaingan Hilang Harapan (Avoid).

2
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Langkah

10: Memperoleh matrik posisi SWOT REPSOL  dengan cara

memposisikan hasil SAP dan F'TOP yang terfihat se perti berikut :

Gumbar 3.3 ;

Matrik Posist SWOT

IDEAL |[DIZWASA

SPEKULATIF | GAWAT

Posisl Donmian 1 1

Posisi Kuat I I

Posisl Anan 1 I

Posisi Bertahan I ) /"'/13
.-’/’/

Posiai Lemah - D D

Posist Hilang Harapan b D

Sumber : Suwarsono, [994,

Langkah 11 : Memperoleh posisi invest atou divest sehingga wanajemen dapat

mengembangkan alternatif pengembangan afas dasar posisi yang

berhasil diamati.

Analigis SWOT yang dilakukan diatas menunjukkan apa vaja

advantages dan disadvantages perusahman dalam pasar persaingan ketat. Atas

dagar rumusan SWOT vyang dirinci diatns, manajemen dapat mengetahui

bagaimana kemampuan dalam merencanakan pertumbuhan dan mengantisipasi

masa depan.

Hal lain yang periu diperhatikan adalah kendala (congtraint}

yang ada dalam rangka pengembangan rencana yang telah dilakukan atas dasar
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analisis SWO'T yang dilakukan. Perencanaan yang baik selalu harus bersifat wajar
dalam arti memperhatikan kendala-kendala yang ada, sepanjang kendala itu dapat

diproyeksikan penanggulangannya

3.2 GAMBARAN UMUM KASUS .

Dalan bab ini akan divraikan sekilag gambaran umum PT, STC
Legerta bidang Fungsional yang ada seperti personalia, administrasi dan
pemaséran. Sedangkan bidang fungsional pemasaran akan dibahas lebih khﬁsus
beserta permnasalahan yang dihadapinya.

PT. STC adalah perusahaan modal dalam negeri yang berkzultor.
pusat di Indonesia yang bergerak di bidang ekepor-impor.
Ekspor yang tclah dijalankan meliputi produk kulit, furniture, minyak cengkeh,
sepatu, bahan kimia industri. Ustuk bagiat; ekspor PT. STC memilki
representative office di Loncon (Inggris} dan Simgapura serta didukung bagian
elpor di Jakarta
Bagtan impor di Jakarta terbagi beberapa divisi yaitu divist plastic, divisi farmasti,
divigi kulit, divisi karet dani divisi otomatif, yany masing-masing divisi dikepalai
oleh seorang Product Manager, Product Manager bertanggung jawab atau
penjualan tofal nasional. Untuk itu bagian impor didukung oleh 8 huah cabang
yaity Medan, Patembang, Lampung, Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya,
Banjarmasi,

PT. STC Semarang mulai berdiri talmn 1974 yang diawali

dengan divisi kulit. Pada awalnya hanya seorang kepala cabang yang merangkap

penjunlan produk, gudang masih kontrak. Femudinn fabun 1976 pemsabann
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citkup baik berkembiang dan membeli gudang di Jalan Kaligawe KM 5 No 36,
yang sampai sekarang menjadi kantor dan gudang P.T. STC Semarang. Sekarang
P.T. STC Semarang memiliki seorang Kepula Cabang sebagai pendiri sekaligus
mengurusi bagian ekspor, 3 orang tenaga penjualan, 3 orang tenags administrasi
dan keuangan, seorang personalia, 2 orang bagian gudang, 4 orang bngimi
pengiriman. lenjang pendidikan karyawan yang ada dart S-1 sampat SD. Jam
kerja untuk hari Senin-Jum’at mulai 08.00 WIB sampai 16.30 WIB, dengan waktn
istivahat 12.00 WIB sampai 13.00 WIB, hari Sabtu jam keija mulai 08.00 WIB
samnpal 12,00 WIB.

Bagian ekspor di kantor pusat didukung oleh Kepala Cabang
PP, STC Semarang untuk mencari produk-produk unggulan di Jawa Tengah yang
memenuhi kualitas ekepor. Bagian impor didukung oleh 3 orang tenaga penjualan.
Seorang tenaga penjualan khusus untuk pelumas dengan pendidikan 3-1 Ekonomi,
seorang tenaga penjualan khusus bahan kimia untuk kulit dengan peundidikan D-III
Akademi Kulit, seorang lngi tenapga penjuslen divisi laimya merangkap
Superviser dengan peadidikan S-1 Teknik Kimia Daeral operasi PT. STC
Semarang meliputi seluruh Jawa Tengah

Gambar 3.4 :

Straktur Organisasi PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah

Kepala Cabang

l l

Bagian Pemasaran Administrast [Bngian Keuangan

Sumber : PT. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah
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Penjuatan produk yang dilakukan P.I. $1TC Jawa Tengah dapat

digambarkan sebagai berikut

Bagian Ekspor :

1.

2

Fo

Produk saong tangan kulit dan Yogyakarta

Produk Furniture dari Jepara,

Bagian Impor :

1.

2.

3.

Divigi olomotif / Pelumas REPSOL.

Divist kulit dengan produk. sodivmr sulfide, sodium
hidrosulfide, miwmoss, sodium acetate, finishing auxiliary,
chromedual.

Divist farmasi dengan produk vaseline putih, aerosil, lanolin,
Divigi .plastic dengan produk cereclor S-32, PVC Resin
emulsion, {itanivm dioxide, filter aid, kotcnol onp, caustic
soda flake.

Divisi karet dengan kendnan produk magnesium carbonate,

phenolic resin, sintetic rubber, carbon black.

Divigt otomotif merupakan divisi termuda yang diawali dari

penawaran P.T. Nicor Pelroleum Spanyol sebagai produsen pelumas REPSOL

yang sedang mencari agen i Indonesia. Penawaran tersebut langsung disambut

baik oleh pihak P.T. STC sejalan dengan masih besarmnya peluang penjualan

pelumas sintetis berkualitas tinggi.

Kebutuhan pelumas untuk seluruh Indonesia sekitar 700 ribu

kiloliter pertalun yang terbagi atas 62 %6 sekior indusiri, 37,9%% otomotive dan
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0,1% penerbangan. Kebutuhan ini masih belum daput dipenuli aleh pelumas
mineral Pertamina. Kapasitas pengelohun minyak petumas i Cilacap, Jakarta,
Surabaya hanya sekitar 409 ribu kiloliter pertahun. Sisanya diperebutkan antara
pelumas produk anggota Aspelindo (Assosiasi Minvak: Peluinas Indonesia) dan
Perdipi {Persatuan Distributor Pelumas Indonesia). Kebutuhan ini diperkirakan
akan meningkat lagi seiring dengan mulal pulihnya ekonomi. Seiring dengan
kebutuhan yang semakin bertambah dan masa perdagangan bebas akan
mengakibatkan makin banyak merek pelumas yang diperdagangkan di Indonesia.
Berikut ini informasi tentang beberapa merek pelumas yang ada di Indonesia

dengan harganya -
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Daftar Harga Petumas Motul di tudonesia, Tahun 1999

Tabel 3.3

HARGA/

NO. [INAMA BARANG KEMASAN HARGA/
KEMASAN [D0OS/DRUM
(RP) (RP)
1. |Motul multi power 20w-30 20X 1 Liter 27,500 550,000
2. (Motul 6100 synergie 15w-50 | 20X 1 Liter 37,500 750,000
3. |Molul 6100 synergie 15w-50 | 12X 2 Liler 70,000 840,000
4, |Motul 6100 synergie 10w-40 | 12X 2 Liter 80,000 960,000
5. |Motul tekna mega X 15w-40 | 4X 5 Liter/ 155,006 620,000
gallon
6. |Motul tekma mega X 15w-40 | 1X208 Liter/ 20.000 4,160,000
Drum
7. [Motul hd. X 80w-90 12X 2 Liter 85,000 1,020,000
8. |Motul dexron 111 12X 2 Liter 85,000 1,620,000
9. {Motul 300 V competifion 12X 2 Liter 175,000 2,100,000
15w-50
10. |Motul 800 racing 2T 12X 1 Liter 110,000 1,320,000
ti. |Motul DOT.5.1 brake fluid 24X 0,5Liter 50,000 1,200,000
12 {Motul 516 powerlube 20X 1 Liter 21,500 430,000
13. {Motul 5100 ester 4T sae 20X 1 Liter 27.500 550,000
15w-50 |
14. | Motul 300V 4T factory line 20X 1 Liter 125,000 2,500,000

sae 15 w-40

Sutnber | Dala primer yang diolah




Tabel 3.4

Dattar Harga Pelumas Repsol di Indonesia, Tahun 1999

NO NAMA PRODUK SAE | ISIPERDUS/ HARGA
KEMASAN SATUAN

1. |REPSOL ELITE FASTER 5W 50 12x1L Rp 77.000
2. | REPSOI. ELITE COMPETITION SW40 | 12x 1L Rp 72.000
3. | REPSOL ELITE MULTIVALVULAS {10W 40 | 12x 1L Rp 43.000
4. | REPSOL MOTO COMPETITION 2T 12xIL Rp 53.000
5. | REPSOL MO'TO SCOOTER 2T 12x1L Rp 47.000
6. | REPSOL SINTETICO 2T 12 x 1L Rp 431.000
7. | REPSOL MOTO SINTETICO 4T low4o { 12x1L Rp 41000
8. | REPSOL ELITE NAUTICO 2T 12 x L Rp 47.500
9. | REPSOL MOTO 4T 15W40 ¢ 12x1L Rp 33.500
10. [ REPSOL MOTO CADENAS 25 x 145ml Rp 28.000
11. { REPSOL SUPER TURBO DIESEL

(SHPD) 16W 10 5x 6L Rp  150.000
12, | REPSOL CARTAGO

MULTIGRADO EP 8OW 90 § 2 1L Rp 39.500
13. | REPSOL ATF 3 12x1L Ry 42.000
14, | REPSOL ELITE MEGAFLUX 10W30 | 12x 1L Rp 33.500
15. | REPSOL ELITE SUPER 20W 50 ) - 12x1L Rp 33.000
16. | REPSOL SERIL 3 40W Sx 5L Rp 120.000
17. { REPSOL MULTIG DIESEL 185kef205L | Rp 4.612.000
18. | REPSOL TURBO UHPD 10W 40 dx 6L Rp 300.000
19, { REPSOL LIQUIDO DE FRENOS 15x625ml [Rp 60.000

“umber : L. Sukabumi Trading Coy Jawa Tengah
PT STC memperkenalkan diri sebagai importir mnggal untuk
pelumag REPSOL dengan melakukan beberapa wromosi artara lain : spandnk,

gantungan kunci, umbul-umbul, kaos, jaket, payung, gliker, poster, jam tangan,




pakaian kerja, topi,emblem yang diberikan kepada pelanggan pelumas REPSQL.
Promosi juga dilakukan dengan bekerja sama berbagai pihak toko untuk pameran,
memussng umbul-umbul pada beberapa cvent otomotive di Semarung dan
Yogyakarta, menyewa stan di Café Fantasia {Citraland Semurang) , acara nonton
bareng GP-500. Selain itu juga pernah diadakan kontrak berhadizh untuk toko
atan distributor, dengan cara untuk pengambilan jumlah terteniu selama tahun
1999 akan mewperoleh hadiah yang diberikan setelah kontrak terpenubi.

Repsol merupakan pelumas kelas dumia yang sudah cukup
lerkenal dan teruji. Terkenal karenn REPSOL memiliki tim yang tungguh dalam
dunia GP-500 dan Rally Dunia Teruji dari segi kualitas dengan standar pengujian
yang diakui internasional, komitme PT, 'Nicor Petroleum Spanyol untuk kualitas
terlihal nyata dori APl Service yang tercastum di kemasan pelumas dan
mempunvai sertifikat ISO 9002 Fualitas pelumas KEPSOL dan menghastlian
kepuasan pelanggan, hal ini akan mengakibatkon ada beberapa pihak yang
bernsaha memanfantkan untuk mengambil keuntungan dengan cara memalsukan.
P.T. STC berusaha melakukan pencegahan dengan cara membungkus pelumas
REPSOL dengan shrink plastik berlogo P.T. Sukabumi Trading Coy. Proteksi ini
jugs menjaga agar tidak ada produk REPSOL dari Singapura atau Malaysia yang
dijual di wilayal Indonesia . Proteksi ini juga selalu ditingkatkan untuk tidak

memberi paluang kepada yang tidak baik




3.3 PENYAJIAN DATA DAN INFORMAST MANAJERIAL

| Keberadazn posisi PT. STC dalam pemasaran pelumas dan
investusi lerhadap  keberuduan pesuing wutluk diperlukan untuk mendukung
perumusan strategi pemasaran. Hal ini i)ukan saja untuk xnempermudah dalam
merumuskan strategi pemasaran yang akan diambil tetapi juga mengetahui KSF
batk yang berasal dari internal maupun eksternal sebagai faktor penentu dalam
memenanglkan persaingan yang ada,

Peranan data sebagai informasi dalam merumuskan strategi
pemasaran merupakan salah satu bagian yang penting Data tersebut dapat
membanty menunjukkan kelebihan dan kelemahan dari P.T. STC dibandingkan
dengan pasaing |

Hal ini perlu dicermali mengenai dala informasi adalsh
memiliki keakuratan, kerelevanan dan kelengkapan dari data yang diperoleh.
Ketiga syarat ini perlu diperhatikan, sebab tanpa keakuratan, kerelevanan dan -
kelengkapan data ini aken mengakibatkan perumusan strategi pemasaran P.T.
STC akan mengalami penyimpangan. Akhirnya sirafegi pemasaran yang
diterapkan akan mengakibatkan kegagalan.

Data yang baik sangat mendukung ketepatan pemilihan strategi
pemasaran yang solid untuk menghadapi permasalahan dan tantangan di masa
depan yang penuh dengan ketidakpastian. Paling tidak strategi tersebut dapat
mengantisipasi dag meminimalkan dampak negatif akibat ketidakpastian yang ada

pada T, STC
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Data dari penelifian terhadap responden secara ringkas dapat
digajikan dalam tabel berikut ini.
i Tabel 3.5

Data Jumlah Bobot Tiap Key Success Factor
Untuk Strategic Advantage Profile

| Key Success Facior Jumlah
Perawatan mesin baik dan awet 68
Jarak penggantian panjang 63
Variasi produk banyak 3%
Merek dagang terkenal 67
Tarikan kendaraan lebih cepat 63
! Warna dan kejernihan menari% 53
| Tidak mudah dipalsukan 52
: Kekuatan packirg ‘ 55
Harga murah 66
Discount mernuaskan 75
Jangka waktu pembayaran panjang 72
Bonus hadiah langsung 67
Hadiabh undian 56
Banyak beriklan di media 67
Komunikasi efektif dengan salesman 56
Ketetapan wakfu penginman 56
Jangkauan pemasaran luas 59
Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999

Data dan skala untuk Strategic Advantage Profile (SAP) secara

ringkas dapat dilihat pada tabel 3.6 berikut int :
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Tabel 3.6

Data Jumlah Skata Tiap Key Success Factor
Untuk Strategic Advantage Profile

Key Success Factor Jumlah
Perawatan mesin baik dan awet 446
Jarak penggantian panjang 4,07
Variasi produk banyak 4,20
Merek dagang terkenal 4,53
Tarikan kendaraan ebsh cepat 4,60
Warna dan kejernihan menanik 3,47
Tidak mudah dipalsukan 3,66
Kekuatan packing 347
Hargn murah 3,53
Digcount memuaskan 2,67
Jangka waktu pembayaran panjang 2,73
Bonus hadiah langsung 1,66
Hadiah undian 1,46
Banvyak beriklan di media 1,40
Komunikasi efektif dengan salerman 3,40
Ketetapan waktu pengiriman 3.20
Tangkauan pemasaran fuas 3,60

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999

Dari data awal ditinjau dari Strategic Advantag. Profile (SAP)

semua responden berpendapat bahwa Key Success Factor (KSIY) untuk bobot

dulam distribusi pelumas sintelis yeng mendapat perhatian sangat penting sdalah

discount memuaskan, jangka waktu pembayaran panjang, perawalan mesin baik

dan awet, merek dagang terlenal, bonus hadiah langeung, harga murah, jarak

penggantian panjang, banyak beriklan di media, tarikan kendaraan lebih cepat.

Sedangkan bobot faktor jangkanan pemasaran luas, variasi produk banyak, hadiah

undisn, komunikusi efektif dengan salesmun, ketepalan waktu pengiriman,
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kekuatan packing, warna dan kejernihan menarik, tidak mudah dipalsukan mendapat
penilaian prioritas berikutnya oleh seluruh responden. |

Untuk penilian responden mengenai Key Success Factor (KSF) terhadap
REPSOL dibandingkan dengan pesaing bahwa sebagian besar berpendapat tarikan
kendaraan lebih cepat, merek dagang terkenal, perawatan mesin baik dan awet,
variasi produk banyak, jarak penggantian panjang, tidak mudah dipalsukan,
jangkauan pemasaran luas, harga murah, warna dan kejernihan menarik, kekuatan
packing, komunikasi efektif dengan salesman, ketepatan waktu pengiriman
mendapatkan penilaian lebih baik dibandingkan pesaing. Adapun penilaian terhadap
KSF jangka waktu pembayaran panjang, discount memuaskan bonus hadiah
langsung, hadiah undian, banyak beriklan di media sebagian besar responden
memberikan pendapat kurang baik. Untuk itu KSF ini harus mendapatkan perhatian
serius. Terutama adanya target volume penjualan pelumas RESPOL pada P.T. STC
Jawa Tengah.

Sedangkan data dari bobot untuk Environmental Opportunity Element (EOE)
dalam distribusi pelumas sintesis secara ringkas dapat dilihat pada tabel 3.7. berikut

ini. Sedangkan data yang lebih lengkap ada pada lampiran D.

Tabel 3.7.

Data jumlah Bobot Tiap KSF Untuk EOE.
Environmental Opportunity Element Bobot
Luas Pasar 61
Peraturan Pemerintah 68
Kemajuan teknologi 41

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999
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Untuk data dari skala untuk EOX secara ringkas dapat dilihat
pada tabel 3.8 berikut ini. Sedengkan data yang lengkap terdapat pada

lampiran .

Tabel 3.8. .

Data Jumnlah Skala Tiap KSF Untuk EOE
Enviromental Opportunity Elemernt Skala
Luas Pasar 3,27
Peraturan Pemerintah 3,73
Kemajuan Teknologi 4,53

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999

Dari data awal pendapat responden mengenai EOE untuk bobdf
sebagian besar responden memberikan penilaian bahwa peraturan pemerintah
dan luasnya pasar merupakan peluang prioritas berikutnya.

Untuk penilaian skala untuk EOE terhadap RESPOL kebanyakan
responden menilai bahwa kemajuan teknologi, peraturan pemerintah, luasnya
pasar dapat dimanfaatkan dengan baik oleh P.T. STC.

Sedangkan penyajian data dari bobot untux ETE dalam distribusi
pelumas secara ringkas dapat dilihat pada tabel 3.9 berikut ini. Adapun data

selengkapnya ada di lampiran D.
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Tabel 3.9

Data Jumlah Bobot Tiap KSF Untuk Environmental Threat Element

Environmental Threat Element Bobot
Pertumbuhan 36
Ekonomi 49
Daya beli 68
Transportasi 52

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999.

Sedangkan data dari skala untuk ETE dapat dilihat pada tabel 3.10

berikut ini, Adapun lata selengkapnya ada di lampiran E.

Tabel 3.10
Data Jumlah Skala Tiap KSF Untuk Environmental Threat Element.

Environmental Threat Element Skala
Pertumbuhan 2,47
Ekonomi 1,60
Daya beli 1,33
Transportasi 1,33

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999.

Dari data awal mengenai pendapat responden terhadap ETE untuk
bobot sebagian besar berpendapat bahwa daya beli masyarakat menurun,
bisnis industri dan transportasi menurun, kondisi ekonomi dan politik tidak
stabil merupakan ancaman yang perlu mendapat perhatian serius dalam

distribusi pelumas sintetis. Sedangkan untuk pertumbuhan pasar rendah untuk

prioritas berikutnya.
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Sedangkan pendapat responden terhadap ETE untuk skala faktor
pertumbuhan pasar rendah, kondisi ekonomi dan politik tidak stabil. Bisnis
industri dan transportasi menurun, days beli masyarakal menurun merupakan
ancaman yang harus diantisipasi sehingga dampak neganil terhadap P.T. STC

dapaf dikurangi menjadi sekecil mungkin.
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BAB IV

ANALISIS POSISI MANAJERIAL

Dari hasil analisis dan perbitungan data yang tersaji dalam
lampiran II, Y, diperoleh bahwa SAP berada pada posisi aman. Sedangkan hasil
analisis dan perhifungan data untuk ETOP (lampiran D, E} yang meliputi EOE
{peinang) dan ETE (ancaman) diperoleh posisi ideal.

Secara ringkas hasil analisis dan perhitungan SAP dapat dilithat
pada tabel 4.1 dibawal ini

Tabel 4.1

Analisis Strategic Advantage Vrofile (SAP)

No | Key Success Factor Bobot | Skala Nilai
I Perawatan mesit baik dan awet 68 446 302,28
2 Jarak penggantian panjang 63 4,07 256,41
3 Yariasi produk banyak 59 4,20 247,80
4 Merek dagang ferkenal L 67 4,53 303,51
5 'Parikan kendaraan lebth cepat 63 4,60 289.80
6 Warna dan kejersiihan menarik 53 3,47 183,91
7 Tidak mudah dipalsukan £2 3,66 190,32
B Kekuatan packing, 55 347 190,85
9 Harga murah 66 3,53 232,98
10 Discount memuaskan 75 2,67 208,25
i1 Jongla waktu pembayaran panjang 72 2,73 196,56
12 Bonng hadiah langsung u7 1,68 111,22
13 Hadiah undian 56 1,46 81,76
14 i3anyak beriklan di media 67 1,40 93,80
15 Komunikasi efektif dengan salesman | 56 3.40 190,40
16 Fetepatan waktu pengirinan 56 3,20 179,20
17 Jangkauan pemasaran luay 59 3,60 212,40
1054 3464,45

Sumber :Duia penelitian yang diolah, 1999




Hasil analisis dan perhitungan untuk SAP diperoleh nilai 3,29
berarti termasuk dalam posisi aman yang mempunyai interval kelas 3,00-3,67
(lanpivan F). Dengan posisi aman ini paling liduk PT.STC menguasai pilihan
alternatif strategi pemasaran vang cukup luas.

Dari tabel 41 dapat diuraikan bal wa penilaian responden
terhadap KSE dalam distribusi pelumas untuk SAP (bobot) KSF discount
memuaskan mendapat bobot tertinggt vaitu sebesur 75. Hal ini berarti KSF
tersebut menjadi pertimbangan utama bagi responden untuk melakukan pembelian
produk peluas.

Sedanglan KSF jangka walktu pembayaran panjang menjadi
prioritag kedua. Perawatan mesin baik dan awet menjadi prioritas ketiga. Merek
dagang terkenal, bonus hudiah langsung dan banysk beriklan di media merupakan
prioritas keempul. Harga muorah menjadi prionitas kelimu Jarak penggantian
panjang dan taritken kendarsan lebih cepat menjadi prioritas keenam Varinsi
produk banvak dan jangkauan luag menjadi prieritas ketujuh, Hadiah wvndian,
komunikasi efektif dengan salesman dan ketepatan waktu pengiriman menjadi
priorttas kedelapan. Kekuatan packing menjadi prioritas kesembilan. Warna dan
kejernihan wmenarik menjadi prioritas kesepulub. Adapun prioritas terakhir adelah
tidak mudah dipalsukan.

Untuk lebih menjelaskan bagaimana pendapat responden
terhadap KSF baik bobot dan skala SAP yang dimiliki oleh PT. STC
dibandingkan dengan pesaing maka dapat dibuat gambar dari skala seperti terlihat

pada gambar 4.1 berikut ini :
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Gambar 4,1

Pemlatan KSF (SAP) Untuk Skuta PT.STC

] 2 3 4 5

KSF BOBOT

Discount memuaskan 75 - v ««

Jangka waktu pembayaran T2 -

Perawatan mesin 68 .
Merek terkenal 67 .
Bonus hadiah langsung §7 -

Beriklan di media 67 »

Harga murah 66 .

Jarak penggantian 63 .

Tartkan kendaraan 63 -
Variast produk o | 1 _ ..r --------
Pemagaran luas 52 .

Hadish undian 56 .

Komunikas: salesman 56 »

Ketepatan pengiriman 56 .

Kekuatan packing 55 — -

Warna menarik 53 v
Tidak mudah dipalsukan S2 .

Swmbey : Data penelilian yang diolaly, 1999
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Hastl dant gambar 4.1 menunjukkan bahwa secara kesaluruhan
rafa-rata KSF dart PT.8TC adalah baik untuk KSF turikan kendaraan lebih
vepat, merek dugung terkenal, perawalun wesin baik dun awel, variasi produk
banyak, jarak penggantian panjang,

Sedsangkan penilaian terhadap KSF tidak mudah dipalsukan,
jangkavan pemasaran luas, harga murah, warma dan kejernihan menarik,
kekuatan pucking, komunikasi efektif dengan salesman, ketepatan wakiu
peugiriman sedikit di atas rata-raia.

Adapun penilmian responden terhadap KSF jangka wakin
pembayaran panjang, discount memuaskan, bonus hadiah langsung, hadiah
undian, banyak beriklan di media ternyata kurang baik.

Bertkut secara ringkas hasil analicis dan perhitungan ETOP
dapat dilihat pada tabel 4.2 dari tabel 4.3 dibawah ini -

Tabel 4.2

Environmental Opportunity Element

No | Eavironmental Opportunity Eletnent | Bobot | Skala | Nilai

1 Pasar masih huas 61 3,27 199,47

2 Peraturan pemerintah mendukung 68 3,73 125364

3 Kemajuan teknologi informasi 41 4,53 |185.73
17¢ 638,84

Sumber ; Data penelitian yang diolah, 1999
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Tabel 4.3

Environmental Threat Element

No | Eonvironmental Threat Element Bobot | Skalat MNilm
1 Pertumbuhan pasar rendah 36 | 2,47 88,92
2 Kondisi ekonomi dan politik tidak stabii 49 1,60 78,40
3 Daya beli magyarakat menurun 68 1,33 90,44
4 Bignis tudustri dan transportasi renurun 52 1,53 79,56

205 337,32

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999
Hasil analisis dan perhitungan untuk ETOP diperoleh nilai
EQE = 3,75 dan nilai ETE = 1,65, Hal ini berarti bisnis distribusy pelumas 1mport
merupakan bisnig ideal karena p2luang cukup besar dan ancaman cukup kecy}
lebih jelas tagi dapat ditihat pada gambar 4.2 berikul 150
Gambar 4.2

Porisi ETOP Terhadap £T. STC

Peluang 3

il vl

1 165 3 5
Ancaman

Sumber : Data penelitian yang diolah, 1999
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Hasil analisis dan perhitungan SAP dan ETOP maka dengan

diplotkan dalam matrik SWO'T akan diperoleh posisi P11 STC pada keadaan aman

dan ideal. Maka sirategi yang baik diterapkan adalah strategi investasi
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BABV

FORMULASI STRATREGI

5.1 PREDIKSIPERUBABAN EKSTERNAL

membuat berbaga:

Manajemen perusahasn atay  peagembil  keputusan  harus

pertimbangan atas kejadian pada lingkungan perekoromian

dimana mercka berada Pertimbangan ini skan sangat bermantaat untuk

memperkivakan arab perkembangan ekonomi, yang akan berpenguruh pula

terhadap kinexja

globalisast membu

pernsahaan. Perckonomian dunia yang dipengaruli  arus

at Indonesia harus membuka diri terhadnp masuknya produk-

produk dari luar negert. Persaingan sudal menjadi suatu keadaan yang tidak dapat

ditiudari khususnyz di bidang bisnig distribusi pelumas.

perusahaan yang 1
agar keberadaan m
menunjukkan bah

menjalankan bisni

Koundisi persaingan yaung semakin kelat membuat perusahaan-

erlibut di dalam bisnis distribusi pelumas harus bekerja keras
ereknya tetap digunakan oleh pelanggan-pelanggannya. Hal ini

wa perusahaan tidak dapat bersifat pasif dan reaktif dalam

cnya. Manajemen perusahaan harus mulai berpikir antisipatif

dan strategik untuk menjadi perusahaan yang benar-benar kust serta mampu

memenangkan persaingan.

J

Jsaha menuju perusahaan vang benar-benar kuat, manajemen

perusahaan diwaj}
\

L
keuntungan jangk
|

ibkan untuk mengubah pola berpikir yang hanya mencari

a pendek, menjadi berpikir sirategik. Salah satunya adalah
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melaksanakan strategi vang telah dirumuskan berdasarkan dari hasil analisis

SWOT yaitu strategi investasi.

52 STRATEGIINVESTASI

Stratepi  investasi adalah  strategi  bersaing  berusaha
mengembangkan perusahaan sesuai dengan ukuran besaran yang digsepakati untuk
miencapat tujuan jangks panjang perusabaan, Ada beberapa siralegi investasi yang
dapat diterapkan oleh PT. Sukebumni Trading Coy Jawa Tengah berdasarkan hasil
penelitian, stralegi tersebut akan divraikan sebagat berikut :

5.2.1. Konsentrasi

Strategi ini cukup sesuai untuk PT. Sukabumi Trading Coy Jawa
Tengah vyang baru berkecimpung di bidang disribusi pelumas. Straleg
konsentrasi ini mengarshkan sumber days dan dana yang dimiliki untuk
mengembanghkan bisnis dulam pasar tertentu.

Banyaknya pelanggan yang mengakui merek pelumas Repsol
dan kualitas bisa diandalkan, dapat dijadikan dasar pervsahaan untuk
meningkatkan pembelian produk dari pelanggan yang sudah dimiliki, yang dapat
dilakukan melalu
a. Meningkatkan jumlah pembelian pelanggan deugan memberikan discount

tambahan yang disesuaikan dengan jumlah pembelian, memberikan hadiah-
hadiah untuk kontrak pembelian dengan jumlah tetentu.
b. Meningkatkan aktivitas untuk melakukan komunikasi dan pendekatan kepada

pelanggun lebili intensif, memperhatikan magalah yang dislami pelanggan.
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¢. Memperkenalkan penggunaan lain dari produk dengan berbagai kelebthannya,
memperkenatkan wovast produk baru.

Strategt  mvestasi dapual juga dilakukan perusabasn  untuk
menarik pelanggan vang dimiliki pesaing dengan cars :

a. Menggiatkan promosi produk terutams kepada konsumen pemakai dengan
memberikan pameran pada acara-acara yany berkaitan dengan otomotif.

b, Menyediakan kelengkapan variasi produk yang mendukung perkembangan
teknolog: produk otomotif

¢. Mengadakan pendekatan kepada bengkel-bengkel resmn otomotif tertentu,
dengan memberikan contoh untuk diyji coba dan jika hasilnya memuaskan
dimintakan pernyataan resmi.

Perugahaan juga dapat memiliki mencoba menarik calon
pembelt baru yang selama int belum menjadi konsumen perusahaan dan belum
menjadi pelanggun pesaing, yang dapat dilakukan dengan cara :

a. Mempromosikan produk melalui media-media baru yang cukop ekskiusif
meskipun tidak begitu berhubungan dengan otomotif

b. Mengadakan pendekatan kepada bengkel-bengkel resmi produk olomolif yang
bary untuk mendapatkan rekomendas: dart bengke resmi tersebut.

Sirategi kon.enirasi sangat sesuai untuk pasar susaran yang
dituju tidak begitu mudah mengalami kejenshan dan pasar terus berkembang
Terlehih lagi jika perusahaan dapat membangen keunggulan khas dan

mempertahankannya terhadap pesaing.
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5.2.2. Perluasan Pasar

Bila wmanajerial kurang leluasa dengan pilihan strategi
konsentrasi, terbuka kemungkinan untuk menerapkan strategi perluasan pasar,
batk dalam pengerlian wilayah mavpun segmen pasar yang dituju. Biasanya
strategt ini menempati pilihan kedua setelah strategi konsentrasi. Strategi
perluasan pasar mengandung risiko kecil setelah strategt konsentrasi. Bahkan
karakter, keunggulan, kelemahua, konteks yang berlaku pada strategi konsentrasi
datam batas tertentu juga berlaku pada sirategi perluasan pasar, Oleh karena ity,
manajer seringkali memadukan kedua macam strategi tersebut.

Strategi periuasan pasar pada dasarmmya berusaha meaambah
Jangkauvan pemasaran. Perusahaan dapat ﬁeiakukan strategi i dxngan menambakh
Jeringan distribust atau langganaa di tiap-tiap kota di Juwa Tengah. Tenlu saja hal
mt perin dukungan sumber days dan kendaraun untuk meisbukan kanvas di area
Juwa Tengah.

Perlnasan pasar dapat juga dilakukan dengan mengembangkan
produk-produk bary yang memiliki daya tarii untuk kelompok konsumen tertentu,
Produk pelumas kKhusus untuk industri-industri cukup potensial untuk dicoba oleh

perusaliuan,
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BAB VI

PENUTUP

6.1 KESIMPULAN

Berdasarkan hasi! penelitian yang telah dipaperkan dalam bab

sebelumnya, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut :

1. Analisis faktor internal ferhadap STC sebugai agen pelumas Repsol
menghusilkan nilm 3,29 yang berarti bahwa posisi STC berada pada posisi
aman dibandingkan pelumas Motul. Sedangkan dari faktor eksternal nilai

| tertimbang peluang 3,75 dan ancaman 1,65. Hal ini berarti bisnis distribusi

pelumas import merupakan biénis ideal karena peluang cukup besar dan
ancaman cukup kecil.

‘ 2. Hasil analisis fuktor internal lerlihat bahwa STC mewmiliki keunggulan kuafitas

produk dan merk dagang yang terkenal. Sedangkan kelemahan STC adalah

kebijakan harga yang masih belum dapat memuaskan pelanggan dan hadiah
promos: yang masth kurang memuaskan pelangian. Kedua kelemahan ini

perfu diperhatikan dan diperbatki aretia mendapai pembobowan yang cukup

besar,
3. IHasil analisis matriks SWOT terhadap STC, terlihat bshwa pesisi ETOP

berada pada kelompok tdeal dan posisi SAP pada xelompok aman. Sshingga

strategi  yang lepal wntuk dikembangkan adalah Stralegi Invesiasi /

‘ Pertumbuhan Strategt Investasi memiliki beberapa nlternatif strategi dan yang
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cukup sesuai untuk dikembangkan oleh STC adalah konsentrasi dan perluasan

pasar.

6.2. IMPLIKASI STRATEGIS

Dari hasil analisis di atas, untuk menirgkatkan penjualan Repsol
maka dalam menetapkan strategi pemasaran, STC harus berlandaskan pada
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian.
Untuk itu implikasi strategis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

1. PT. Sukabumi Trading Coy perlu mengadakan program promosi baik
dalam bentuk hadiah ataupun penambahan discount untuk suatu periode
tertentu dengan menekankan pembelian dalam jumlah relatif banyak.

2. Perusahaan perlu beriklan di media yang eksklusif sesuai dengan sasaran
potensial padar oli Repsol adalah penggemar otomotif, pemilik mobil
berteknologi tinggi, penggemar grand prix dan konsumen pelumas yang
lebih mempertimbangkan knalitas daripada harga.

3. Perusahaan dapat melakukan perluasan pasar dengan menambah sarana
distribusi ataw menambah jenis produk Repsol yang lain tanpa

mengabaikan kualitas produk.
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LAMPIRAN A Kuesioner dan [embar Jawaban Kursioner

KUESIONER !

NO, URET RESPONDUN

L ASPEK IDENTITAS PELANGGAN

1. Nams Toko

2. Alamat

3. Nama Responden

4, Status

5. Umur

6. Jenis Kelamin

7. Nomor Telepon

8. Media Informast

9. Hobby

10. Selain uzaha distribusi pelumas, anakah anda memiliki usaba lain? ...

1 1. Berupa hasil penjualan pelumas perbulannya ?
Pelumas Mineral :Rp ... / Bulan
Pelumas Sintetik : Rp......./ Bulan

12. Berapa lama anda menekuni bidang pelumas yang anda jual ?

13. Berapa jumiah merek pelumas yang anda jual 7

14. Sebutkan keuntungan menjual pelumas Sintetik dibandingkan pelunas
Mineral !

15, Sebutkan keuntungan menjual pelumas Mineral dibar.ldingka.u pelumas

Sintetik !
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16. Dimana anda pertama kali mengenal produk REPSQOL ?

17. Berapa prosentase omset Repsol unda rata-rata ?

Aspelk Perilaku Pelanggan

1. Dabwn membeli pelumas, cobalah beri nilai faktor dibawsh ini

berdasarkan pertimbangan kepentingan menurut perusahaan anda ?

Adapun skala Nilainya adalah :

SANGAT PENTING
PENTING

NETRAL

TIDAK PENTING

SANGAT TIDAK PENTING

bt Pt W A LN

FAKTOR

BoeBoyt

Perawatan mesin baik dan awet

Jarak penggantian panjang

Variasi produk banyak

Merek dagang terkenal

Taritkan kendaraan lebih cepat

Warna dan kejernihan menarik

'fidak mudah dipalsulcan

Kekuatan packing

Hurga morah

Discount memuaskan

Jangka waktu peimnbayaran panjang

Bonus hadiah langsung

mi-]adiah uncian

Banyak beriklan di media

Komunikagi efektif dengan salesman
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Ketepatan waktu pengiriman

Jungkauan pemasaran luas

Faktor-faktor lainnya, sebutkan

2. Bagaimana penilaian perusahaan anda tentang faktor yang dimiliki P'T.

Sukabumi Trading Coy dibanding pesaing ?

Beriiah persetujuan perusahaan andn dengan penjenjangan

SANGAT BAIK o5

BAIK c 4

NETRAL © 3

TIDAK BAIK D2

SANGAT TIDAEK BAIK o1
FAKTOR NILAI

Perawatan mesin batl dan awet

Jarak penggantian panjang

Variasi produk banyak

Merek dagang te.ckenal

“Tarikan kendaraan lebih cepal

Warna dan kejernihan menarik

“Tidak mudah dipaisulan

{ekuatan packing

Harga murah

L.

Piscount memuaskan

Jangla waktu pembaysran panjang

Bonus hadiah tangsung
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Hadiah undian

Banyak bertklan (i media

Komunikasi efektif dengan salesinan

Fetepatan wakin pengirunan

Jangkanan pemasaran luas

Faktor-faktor lainnya, sebutkan

...........................................

3. Dibawah i adalah faktor eksternal yang berpungaruh terhadap
peluang usaha pelumas. Cobalah beri bobot fakter dibawah i
berdasarkan pertimbungan kepentingan perusahaan anda.

Adapun Skala Bobotaya adalah :

SANGAT PENTING -
PENTING o |
NETRAL : 3
TIDAK PENTING T2
SANGAT TIDAK PENTING 1
FAKTOR BOBOT

Pasar magih luas

Peraturan pemerintah mendukung

Kemajuan teknologi informasi

traktor-faktor lainnya, sebutkan

............................................

4. Berikenlah penilaian perusshaan anda fentang faktor eksternal

(peluang) yang mempunyai pengaruh pada PT, Sukabumi Trading
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Coy, bagaimana penilaian perusabizan anda terhadap peluang yang

daput dimantaatkan oleh PT. Sukabumi Trading Coy dibandingkan

pesamg ?

Berilah persetujuan perusahasn anda dengan penjenjangan sebagmi

bertkut :

SANGATBAIK 5
BATK s
NETRAL 3
TIDAK BAIK 1 2
SANGAT TIDAK BAIE o1
FAKTOR BORBROT
Pasar masih luas

Peraturan pemerintah meadukung

Kemajuan teknologi informasi

S. Dibawah ini adalah faktor eksternal vang berpengaruh terhadap

ancaman usaha pelumas, cobalah beri bobot faktor dibawah ini

berdasarkan pertimbangan kepentingan pervsaliwan anda 7

Adapun Skala Bobotnya adalah -

SANGAT PENTING
PENTING

NETRAL

TIDAK PLNTING

SANGAT TIDAF. PENTING
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FAKTOR BOBOT

Pertumbuhan pasar rendah

Kondisi ekonomi dan politik tidak sfabil

Daya beli masyarakat menurun

Bisnig industri dan transportasi menurun

" Faktor-faktor lainnya, sebutkan !

.............................................

6. Dibawah ini adalah fakior eksternal vang berpengarnh terhadap
ancamon usaha PT. Sukabumi Trading Coy.
Bugaimana penilaian perusahaan anda tentang faktor tersebut terhadap
antisipasi yang dilakukan PT. Sukabumi ‘frading Coy dibandingkan
pegaing 7
Berilali persefujuan perusahaan anda dengan penjerjungan nilai

sebagal berijut

SANGAT BAIK o5
BAIK '3
NETRAL

TIDAK BAIK
SANGAT TIDAK BAIK
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FAKTOR BOBOT

Perturnbuhan pasar rendah

K ondisi ekonomi dan politif tidak stabiil

Daya beli masyarakat menurin

Bisnts indusirt dan iransportasi mentrun

{*aktor-faktor lainaya, sebutkan !

61

e e g o g P TR TP T o e e e e e s e

B e RS



